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Resumo
Com a consolidação da cultura de consumo nas últimas décadas,
novos agentes da relação entre produção e consumo surgiram,
entre  os  quais  o  prossumidor  –  consumidor  que  é  também
produtor,  uma vez  que participa,  voluntariamente ou não,  do
processo produtivo dos bens. Pretendemos, neste artigo, discutir
aspectos  ligados  à  “contribuição”  do  prossumidor  no
desenvolvimento de produtos, bem como em boicotes virtuais  a
seus fabricantes, por meio do conto  Carta a um fabricante de
ervilhas congeladas,  da escritora Lydia Davis (2017).  Para isso,
mobilizaremos conceitos da teoria literária, do processo criativo
publicitário e dos estudos sobre sociedade e consumo.
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1 Mercadoria: do fetiche do consumo ao artifício da produção
A  esfera  de  produçaão  de  mercadorias  pressupoã e,  como  condiçaão  inerente  aà  suaexisteência,  a  esfera  consequente  do consumo,  pela  qual  o  que  foi  produzido  encontra  osujeito que o consome – e o consuma. Essa segunda esfera, por sua vez, soó  tem razaão de serpor  preceder  a  outra,  que  para  ela  produz,  gerando  ambas  um  circuito  naão  apenas  dejustaposiçaão, mas de aglutinaçaão. Assim, naão existe uma produçaão, seja do que for, de per si –toda e  qualquer produçaão  eó  guiada pela  esfera  que lhe  sucede,  e  vice-versa,  incluindo aeconomia discursiva,  uma vez que eó  imensa,  na comunicaçaão  midiaó tica,  a  quantidade dediscursos produzidos e, igualmente, consumidos. Marx (1992) explicou essa dinaêmica,  afirmando que “[...]  ao dissolver o produto,  oconsumo  lhe  daó  seu  retoque  final,  pois  o  produto  naão  eó  apenas  a  produçaão  enquanto
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosatividade coisificada, mas [tambeóm] enquanto objeto para o sujeito em atividade.” (MARX,1992, p. 8).Apoiando a sua investigaçaão sobre a magia e o capitalismo no paradigma marxista,Everardo  Rocha  (1990)  nos  mostra  que,  no  domíónio  da  produçaão,  haó  uma  espeócie  dedesumanizaçaão, enquanto no domíónio do consumo, o ser humano eó  divinizado, cabendo aàpublicidade essa operaçaão transformadora – e, para noó s, tambeóm performativa –, que Rocha(1990),  valendo-se  dos  estudos  de  Leóvi-Strauss,  diz  se  assemelhar  aà  dos  totens  nascivilizaçoã es primitivas. A publicidade, entaão, operando de forma similar aà  da “magia”, ocultado percurso das mercadorias o universo de exploraçaão do homem pelo homem no aêmbito daproduçaão  e  pontua  com maóxima luz  o  universo  glamouroso  do consumo,  no qual  o  serhumano eó  tratado, entaão, como rei. Em outras palavras, 
[…] o discurso da publicidade eó  o de omitir sistematicamente os processosobjetivos de produçaão e a histoó ria social do produto. Atraveós dela o produtoencontra o homem numa instaência  luó dica  de um imaginaó rio  gratificante(ROCHA, 1990, p. 66). 
A instaência do consumo transforma o produto, pois, em faóbulas e imagens. Essa  metamorfose se  processa  e  se  realiza  por  meio  do  sistema  publicitário,constituíódo  naão  apenas  pelas  campanhas  de  publicidade  dos  produtos,  mas  por  toda  aconstruçaão discursiva que o susteóm, como seu nome  de batismo, seu design, sua marca edemais elementos que lhes conferem existeência material e simboó lica. Torres I Prat (2005)nomeia essa maquinaria de CC-P (complexo comercial-publicitaó rio), comparando-o aà  Matrix,em refereência ao filme dirigido pelas irmaã s Wachowski, como metaó fora de um “construtosocial e tecnoloó gico que tem vida proó pria” (TORRES I PRAT, 2005, p. 13).    Nesse contexto, a embalagem dos produtos eó  um aspecto expressivo e determinantede sua aparência, um fator que consubstancia sua esteó tica e, inicia, junto com seu nome, asua discursividade publicitaó ria. Em sua claó ssica  críótica da economia políótica, Marx (2011)apontou  o  fetiche  que  a  mercadoria  exerce  (como  se  ela  ganhasse  vida  proó pria)  –  e,evidentemente, a maneira como eó  ela “embalada” afasta ou aproxima o consumidor.Nosso  objetivo  eó  problematizar  e  discutir  a  participaçaão  ativa  e  ativista  doconsumidor na criaçaão e no aprimoramento de mercadorias a partir do conto  Carta a um
fabricante de ervilhas congeladas”, da escritora norte-americana Lydia Davis (2017), dandosequeência  a  nossos  estudos  sobre  consumo  tendo  como  metodologia  a  retextualizaçaão(BETTETINI, 1996) – mais precisamente o uso de textos literaó rios na reflexaão cientíófica. 
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosDavis (2017) eó  uma prosadora singular,  suas narrativas se revelam configuraçoã eshíóbridas que se distanciam e se acercam ao mesmo tempo do conto,  da poesia, do relatomemorialíóstico, e, na falta de designaçaão mais precisa, saão chamadas de  ficções.  A autorapertence a uma linhagem de escritores norte-americanos que se notabilizaram produzindocontos  longos,  como John Cheever,  Raymond Carver  e Lucia  Berlin (a  quem Lydia  Davisatribuíóa uma escrita empolgante), embora um de seus traços estilíósticos seja tambeóm – e aíóreside  uma  diferenciaçaão  em  relaçaão  aos  contistas  citados  –  a  criaçaão  de  histoó riascurtíóssimas, resvalando, e tantas vezes assumindo, o formato de minicontos, e ateó  mesmo ode micronarrativas. O conto em questaão, publicado em seu livro Nem vem, eó  uma carta, como diz o tíótulo,na qual a narradora envia ao fabricante de uma marca de ervilhas congeladas uma críótica aàcoloraçaão do produto em sua embalagem, como vamos ver a seguir no desdobrar de nossaabordagem. Nessa obra,  haó  outros contos em forma de missiva  –  Carta a um gerente de
marketing, Carta a uma fábrica de balas de menta e Carta à Fundação – igualmente narradospor um  consumidor que tem algo a testemunhar e a questionar sobre um produto (ouserviço),  ou  a  sugerir  como mudança,  que nos  serviraão,  numa outra  oportunidade,  parainvestigar como uma rede de arrasto aspectos da relaçaão produçaão/consumo contempladosna carta ao fabricante de ervilhas. 
2 Críticas e sugestões estéticas 
Sem  preaêmbulos,  jaó  nas  primeiras  linhas  da  Carta  a  um  fabricante  de  ervilhas
congeladas, o narrador-remetente expoã e a razaão principal de a ter escrito e encaminhado aàempresa  produtora,  aà  semelhança  das  cartas  enviadas  pelo  puó blico  consumidor  aodepartamento  de  marketing  e  de  publicidade  de  faóbricas  em  geral  –  exemplo  de  faó cilvisualidade como as cartas dos leitores na imprensa diaó ria, publicadas resumidamente pelosjornais (uma níótida estrateógia editorial). Esse tipo de carta pode trazer elogios e sugestoã es,mas, em geral, carrega críóticas sobre o produto, motivaçaão que o texto de Lydia Davis (2017)reproduz como uma mimese desse geênero de correspondeência-padraão:
Decidimos lhe escrever porque achamos que as ervilhas na ilustraçaão desua  embalagem  de  ervilhas  congeladas  apresentam  uma  coloraçaãoextremamente ingrata. Referimo-nos aà  embalagem plaó stica de quinhentosgramas com uma imagem de treês ou quatro vagens, uma delas aberta, comalgumas ervilhas em torno. As ervilhas saão de um verde-amarelado fosco,mais cor de sopa de ervilhas que de ervilhas frescas, e bem diferente da cor
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosreal de suas ervilhas, que saão de um verde-escuro vivo e intenso. (DAVIS,2017, p. 45).
A carta aponta, de saíóda, o descompasso entre a qualidade do produto, atestada peloremetente  consumidor – as ervilhas saão de cor verde-escuro vivo e intenso – e a cor daservilhas de embalagem de quinhentos gramas eó  verde-amarelado fosco, que naão coincidecom a cor de suas ervilhas frescas.  A constataçaão nos leva a refletir sobre a esteó tica dasmercadorias,  tanto  na sua materialidade propriamente dita  quanto na embalagem que aprotege e a consideraó -la, em simultaêneo, como um dos vetores enunciativos de seu discurso. Se o nome do produto eó  a geênese da histoó ria discursiva de um produto, a embalagemeó  estampa que o apresenta no mercado, revelando aos olhos do puó blico a sua personalidadenas  prateleiras  dos  signos,  sendo,  assim,  um  elemento  determinante  de  diferenciaçaão  e,sobretudo, de distinçaão. A embalagem artisticamente esmerada alarga o valor de troca damercadoria,  de  forma  que  haó ,  por  meio  do  sistema  publicitário,  um  investimentoconsideraóvel na criaçaão da embalagem de qualquer produto. Em rigor, haó  uma cosmética da
exuberância em açaão para dar aà s mercadorias uma apareência para aleóm de sua realidadematerial. O segmento gastronoê mico eó  um dos mais competentes na criaçaão de embalagens,uma vez que a imagem dos alimentos (em especial os perecíóveis) exige retoques em seuregistro fotograó fico,  a fim de lhes garantir  appetite appeal.  Esse apelo visa a despertar oapetite do consumidor, mas se concretiza numa imagem maquiada da comida. Vale salientarque, se o apelo eó  ou naão efetivo, a imagem do alimento jaó  constitui um tipo de consumo –simboó lico, imageó tico, midiaó tico –, daíó porque Rocha (1990) nos lembra que 
[…]  se  compararmos  o  fenoê meno  do  “consumo”  de  anuó ncios  e  o  deprodutos,  iremos  perceber  que  o  volume  de  “consumo”  implicado  noprimeiro eó  infinitamente superior ao do segundo. O “consumo” de anuó nciosnaão se confunde com o “consumo” de produtos. Podemos ateó  pensar que oque menos se consume num anuó ncio eó  o produto. (ROCHA, 1990, p. 27).
EÉ  possíóvel  afirmarmos  o  mesmo  em  relaçaão  ao  consumo  de  embalagens  e  o  deprodutos: o primeiro eó  discursivo, antecede o consumo de produtos e pode ou naão levar a ele– aà  compra ou aà  experimentaçaão dos bens embalados. A queixa do missivista ao fabricante de ervilhas congeladas se direciona, portanto, aàfalta  de  appetite  appeal  da  embalagem,  que,  podemos  afiançar,  naão  teria  passado  pelacosmeótica da exuberaência para assegurar aà  imagem das ervilhas o frescor (a cor verde vivo)que elas teriam, deixando-as visualmente  com uma cor mais proóxima aà  de uma sopa de
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtoservilhas (verde fosco), ou seja, para aleóm do ponto desejaóvel ao consumo. A críótica aà  empresase amplia, pois o remetente da carta ressalta ainda que
[…]  as  ervilhas  retratadas  saão  treês  vezes  maiores  do  que  as  que  seencontram dentro  do  pacote,  o  que,  juntamente  com  a  coloraçaão  fosca,torna o conjunto ainda menos apetecíóvel – passa a impressaão de que aservilhas estaão maduras demais. (DAVIS, 2017, p. 45). 
Ele acrescenta outra dissonaência entre a realidade do produto e a sua aparência naembalagem: a cor das ervilhas na ilustraçaão contrasta com outros elementos decorativos dopacote, que saão de um tom verde-neon quase gritante.Como  se  naão  bastassem  as  ressalvas  aà  forma  como  as  ervilhas  congeladas  saãoapresentadas na embalagem, o missivista se sente ainda mais indignado quando a comparacom a dos concorrentes, descobrindo a loó gica mercadoloó gica que promove a maquiagem dosprodutos: 
A maioria dos fabricantes de alimentos estampam produtos mais apetecíóveisdo que os que se encontram dentro do pacote, sendo portanto enganososnessa  representaçaão.  Os  senhores  fazem  o  contraó rio:  estaão  falsamenterepresentando  suas  ervilhas  como  menos  saborosas  do  que  elas  saão  narealidade. (DAVIS, 2017, p. 46).
Com esse comentaó rio, o missivista reforça a sua certeza de que a representaçaão daservilhas congeladas na referida embalagem “eó  extraordinariamente menos sedutora” do quea dos demais fabricantes e aqui, na posiçaão de um zeloso gestor de imagem da marca daempresa,  atento  aà s  opinioã es  de  seu  puó blico,  “pede”  que  o  fabricante  “reconsidere  aidentidade visual” de suas embalagens.  Curiosamente  a  identidade  do  autor dessa  carta-sugestaão-reivindicaçaão  naão  eórevelada, mas, pela regeência dos verbos mobilizados – decidimos, achamos, referimo-nos,
comparamos etc. –, o narrador, em primeira pessoa do plural, representa uma voz coletiva,um  contingente  de  consumidores,  naão  apenas  um  indivíóduo.  Ele  naão  assume  a  posiçaãodaquele consumidor que, nos moldes do passado, encaminhava uma carta aà  empresa outelefonava para o Serviço de Atendimento ao Consumidor (SAC). Ele naão eó  o exeórcito de umhomem soó , mas o contraó rio: um homem soó  com poder de exeórcito.   No contexto midiaó tico contemporaêneo, com a açaão rizomaó tica das redes sociais emsuas maãos, o consumidor, como discute Domingues (2013) em Terrorismo de marca, tem sereunido  em  grupos  naão  apenas  para  protestar,  mas  para  boicotar  marcas  quedesrespeitaram  o  puó blico  de  forma  constante  ou  pontual  (em  situaçoã es  especíóficas).  A
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosinternet se configura como uma arena na qual se travam lutas discursivas entre as marcasanunciantes e entre as marcas e seus consumidores, visto que nela se encontra
[…]  uma  seórie  de  víódeos,  sites,  blogs  e  comunidades  virtuais  alusivas  amarcas,  empresas  e  produtos  divulgando  aspectos  diferentes  daquelesapresentados  pelos  enunciados  oficiais  proferidos  nas  propagandasinstitucionais.  Marcas  globais  […]  lidam,  na  atualidade,  com  discursosvariados  criados  pelos  consumidores,  destacando  atributos  poucolisonjeiros para essas marcas. (DOMINGUES, 2013, p. 58). 
O advento do prossumidor – termo cunhado por Alvin Tofler em 1980, no livro  A
terceira onda,  ao definir  o  sujeito  que eó  produtor  e,  ao mesmo tempo,  consumidor  –  seestabelece  e,  com  o  avanço  das  míódias  digitais,  expande-se  para  a  produçaão  de  benssimboó licos. O prossumidor monta o carro com as caracteríósticas que lhe agradam no site dofabricante (o caso do Fiat Mio eó  exemplar), faz sua proó pria paógina no Facebook, grava seusvíódeos pelo celular e os posta no YouTube, e naão apenas faz críóticas a produtos nas redesdigitais  –  como o  missivista  do conto  de  Lydia  Davis  (2017)  –,  mas  produz  manifestos,caricaturas, memes e contra-propaganda, atacando as corporaçoã es que maltratam animaisou demonstram atitudes racistas, faloceêntricas, homofoó bicas etc. A malha dialoó gica,  portanto,  entre os discursos  das empresas e os  discursos  dosconsumidores  ganha  novas  nuanças,  que  revelam  maior  complexidade  (e  naão  menosconflitos) na relaçaão entre ambas as esferas. Assim, se antes poderíóamos interpretar que o
consumidor que envia a tal carta ao fabricante de ervilhas congeladas solicita a mudançana embalagem, hoje uma carta assim pode significar menos um pedido e mais um alerta, umsinal de disjunçaão entre esse e aquele, o que, em uó ltima instaência, resultaria na suspensaão doconsumo. No fim da carta ao fabricante na ficçaão de Davis (2017), o missivista, no entanto,escreve: “ […] gostamos de suas ervilhas e naão queremos que sua empresa tenha prejuíózos”.(DAVIS, 2017, p. 46). Temos nesse trecho uma questaão crucial sobre os limites do poder doconsumidor:  haó  um real  interesse  de sua parte  no sucesso da marca e  na exceleência doproduto que ela fabrica, ou taão somente uma nota de ironia? Chevalier  e  Mazzalovo  (2007)  confirmam  que  a  maioria  das  principais  marcasmanteóm canais abertos para o contato com o cliente, com atençaão aos seus comentaó rios, quepor  vezes  se  tornam  contribuiçoã es  relevantes  para  atualizaçoã es  e  aperfeiçoamentos  nosprodutos.  Mas  “[…]  eó  geralmente  por  meio  de  açoã es  coletivas  mais  estruturadas que osconsumidores  realmente  podem  propor  medidas  aà s  empresas  [...]”  (CHEVALIER  EMAZZALOVO, 2007, p. 278) e, acrescentamos noó s, ter mais chances de serem atendidos. 
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosSe, pela internet, qualquer indivíóduo pode detratar uma marca, atacando-a com ousem razaão, como Domingues (2013) examina nos casos da Nike, da Coca-Cola, da FKC, doBurger King e da Disney, eó  comum tambeóm encontrarmos discursos laudatoó rios de “fieó is”consumidores  de  marcas,  com  elogios  aà  qualidade  de  suas  mercadorias,  aà s  suas  açoã espromocionais e aà s suas campanhas publicitaó rias. A  tensaão  entre  a  propaganda  das  corporaçoã es  e  a  contra-propaganda  de  grupossociais (consumidores ou naão de seus produtos) sobe ao palco da míódia de massa, sendolevada a extremos,  como a ideia das lovermarks de um lado – as marcas que atingem acondiçaão  de  serem  “amadas”  (ROBERTS,  2004)  –  e,  de  outro,  as  Organizaçoã es  Naão-Governamentais (ONGs) ou publicaçoã es ativistas, como a revista canadense Adbuster, que seposicionam contraó rias ao consumo. Aíó o mais correto seria dizer contraó rias ao consumismo– palavra que designa o consumo sem freios, mas que tambeóm eó  problemaó tica, uma vez quenaão haó  um medidor para os limites do consumo. Da mesma forma que se estabelece essa dicotomia discursiva entre a comunicaçaãodos fabricantes e a dos consumidores, haó  duas vertentes interpretativas do termo prossumo.Em sua obra  Cultura do consumo, Fontenelle (2017) nos lembra que, se eó  visto como umaforma de empoderamento do consumidor, o prossumo, na via oposta,  eó  considerado umamaneira ineódita de alienaçaão e exploraçaão do trabalho atraveós do consumidor. A questaãosegue aberta – sobretudo com campanhas como a da cerveja Skol que, em 2017, convidoumulheres para refazerem seus materiais publicitaó rios em que havia mensagens machistasSACCHITIELLO, 2017) – e excede as divisas desta reflexaão.
3  Da embalagem para a anunciação sistemática
Outra  questaão  relativa  aà  representaçaão  dos  produtos  em  suas  embalagens,  emespecial  os  alimentíócios  (mas  naão  soó ),  eó  a  maneira  como  saão  retratados  nas  peçaspublicitaó rias que os promovem.Carrascoza (2015) afirma que a narrativa publicitaó ria mimetiza a narrativa ficcionalde cunho realista, a qual visa, como a sua matriz literaó ria, a criar efeitos de sentido do realpor  meio  da  verossimilhança.  Pois  bem:  para  mostrar  ao  consumidor  a  exceleência  doproduto  (a  sua  materialidade)  e  atraíó-lo  por  meio  de  appetite  appeal,  um  cuidadosoinvestimento imageó tico eó  conduzido pela publicidade, a fim de criar o efeito de realidade,que, em uó ltima instaência,  eó  uma  regra do jogo seguida por seus criadores e  presumida,ainda que naão em detalhes,  pelo puó blico.  Em outras palavras,  o consumidor reconhece e
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosaceita  a  perfeição do  produto  nas  imagens  publicitaó rias,  sabendo,  contudo,  que  naãocorrespondem aà s suas condiçoã es fíósicas evidentemente imperfeitas. Naão  por  acaso  Rocha  (1990)  acentua  o  caraó ter  “maógico-toteêmico”,  refrataó rio  aàtransformaçaão, do sistema publicitaó rio, bem como o seu movimento de supressaão do tempo,o seu esforço para “esconder a mudança e eleger a permaneência”. Tanto na representaçaão deum  alimento  –  as  ervilhas,  por  exemplo  –  numa  embalagem,  quanto  em  sua  apariçaãopublicitaó ria  num prato finalizado por um chef e pronto para ser servido,  a passagem dotempo estaó  sob o efeito de freios, e o produto estaó  (e continuaraó ) em sua plenitude de sabor,investido do poder  de  despertar no  consumidor  (que  jaó  o  consome  simbolicamente)  odesejo de experimentaó -lo. Em harmonia com o campo semaêntico da esfera cosmeótica (make-up), chama-se nouniverso da publicidade de mock-up a reóplica, a fabricação falsa de um produto visando aàsua  esmerada  reproduçaão  em  materiais  publicitaó rios  (anuó ncios,  víódeos,  folhetos  etc.).  Acomida  cenograó fica,  como  uma  exigeência  da  publicidade,  apresenta-nos  um  produtovisualmente impecaóvel, jaó  que o tempo nele naão incide, estaó  represado em sua materialidadefake. Os mock-ups saão essenciais para a narrativa ficcional que a publicidade dissemina namíódia e, uma vez que sua apariçaão se daó  num anuó ncio,  o puó blico estaraó  consumindo pormeio dela uma representaçaão perfeita do alimento, enquanto o imperfeito segue regendo omundo  fora  da  peça  publicitaó ria,  deteriorando-o  a  ponto  de  ser  sempre  frustrante  oresultado de seu registro fotograó fico in natura, daíó o estratagema de usar a maquiagem. Naão eó  comum comparar a imagem sublime de uma comida cenograó fica (usada para,paradoxalmente, despertar appetite appeal e, ao mesmo tempo, naão ser possíóvel o consumo)e a imagem do alimento verdadeiro: a esteó tica forjada pela produçaão fotograó fica do sistemapublicitaó rio supera a do produto real, a um passo do consumo. Na  internet,  no  entanto,  eó  possíóvel  encontrarmos  exemplos  dessa  comparaçaão.Abaixo, podemos notar a foto de uma porçaão de batatas fritas do McDonald's  produzidapela publicidade e sua correspondente real (Figura 1): 
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Figura 1 – Batatas fritas Mc Donald’s – Quadro comparativo
Fonte: Incríóvel.club
Outras marcas, que atuam no segmento de fast-food, agem da mesma maneira, comodemonstram  a  foto  cenograó fica  de  um  Crispy  Chicken  do  Burger  King  e,  em  seguida,  osanduíóche sem a cosmeótica publicitaó ria (Figura 2):
   Figura 2 – Crispy Chicken Burger King – Quadro comparativo
Fonte: Incríóvel.club
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosDuas versoã es fotograó ficas (com mock-up e sem) de um Twister com queijo do KFC(Figura 3) nos daão mais um exemplo:
Figura 3 – Twister com queijo KFC – Quadro comparativo
Fonte: Incríóvel.club
No entanto, o consumidor, mesmo ciente da diferença entre o que ele “veê” por meiodo sistema publicitaó rio e o que efetivamente come, continua aberto aà  seduçaão. Lipovetsky(2000, p.7) afirma que “[...] a publicidade naão consegue fazer com que se deseje o indesejaóvel[...]”   (LIPOVETSKY,  2000,  p.  7);  ou  seja,  ningueóm  eó  capaz  de  seduzir  quem  naão  estaópredisposto a ser seduzido.Indignado, o fotoó grafo Oliviero Toscani (1995), que tambeóm “retoca” imagens, criticaa cosmeótica da exuberaência, com inuó meros exemplos, como este, a seguir:
Pela  manhaã ,  mamaãe  passa um creme miraculoso sobre o  rosto com suasmaãos  suaves  e  embelezadas  pelos  produtos  de  limpeza,  e  aquelas  unhaslongas e pintadas que naão se quebram nunca. As rugas somem como que porencanto, os laóbios brilham e dobram-se como os que de uma atriz de cinema:a celulite desaparece sob os seus dedos, os seios tornam-se firmes e saltamna direçaão do ceóu azul […] (TOSCANI, 1995, p. 15).
Mas o que se poderia esperar do sistema publicitaó rio senaão o  impossível, em cujapossibilidade o consumidor continua a acreditar mesmo sabendo que naão existe? 
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosO mundo real (das mudanças) em contraposiçaão ao mundo ritual (da permaneência)preconizado pela publicidade nos transporta ao romance O retrato de Dorian Gray, de OscarWilde  (2012),  no  qual  o  protagonista  da  histoó ria  se  manteóm  jovem,  como  quando  foiretratado numa pintura (na qual o tempo, como numa embalagem, estaó  congelado) e, naimagem ao contraó rio, a sua vida degenera sob a abrasaão do tempo, efeito comum em todoser humano. No plano das embalagens mercadoloó gicas e das peças publicitaó rias, o que se destacaeó  a  aparência virtual, naão a  virtude do produto,  pois a primeira eó  imutaóvel e a segundavelozmente perecíóvel. Ou, transpondo o ponto de vista de Rocha (1990) para esse aspecto, acomida  real,  vista  pelos  olhos  do  consumidor,  nos  mostra  a  sua  imperfeiçaão  (humana),enquanto a comida cenograó fica vista (ou revestida) pela “magia” de sua maquiagem nosapresenta a sua aura (divinal). Em  outras  palavras,  naão  conveóm  aà  publicidade  trazer  Cronos,  o  tempo  em  seu
continnum, para reproduzir a fiel imagem dos alimentos (em visíóvel imperfeiçaão), mas, sim,valer-se de Kairoó s, o tempo no momento oportuno, aquele em que todas as variaóveis estaãosob controle para que se registre o auge (ateó  esteó tico) da comida. O produto, naão obstante asua suprema perfeiçaão, naão pode revelar soberba, por isso eó  invariavelmente inserido nacena fotograó fica na forma de um detalhe expressivo (CARRASCOZA, 2015), como no anuó nciodas salsichas Gasser (Figura 4).
Figura 4 – Anuó ncio das salsichas Gasser 
Fonte: Designer Daily
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtos           O produto, como em toda loó gica publicitaó ria, eó  inserido na cena de um anuó ncio deforma a ocupar um pequeno espaço, muito embora soó  aparentemente ele seja um elementosecundaó rio.  O  produto  eó  o  principal,  mas,  como  nos  lembra  o  poeta  Fernando  Pessoa(FERREIRA, 1986), que tambeóm se dedicou aà  publicidade e fez pequenas teorizaçoã es sobre aarte do comeórcio, “ […] o princíópio essencial da publicidade deve ser de esconder o maóximopossíóvel, ou de tornar o mais agradaóvel possíóvel, o intuito publicitaó rio.” (FERREIRA, 1986, p.148). Retomando o texto de Lydia Davis (2017), a críótica do missivista em sua carta aofabricante de ervilhas aponta justamente para o descuido com o appetite appeal do produto,em  relaçaão  a  seus  concorrentes  –  que  seguem  a  cartilha  da  publicidade,  zelando  pelareproduçaão de sua comida cenograó fica: “[...] comparamos sua representaçaão de ervilhas coma de outros fabricantes e a sua eó  extraordinariamente menos sedutora.” (DAVIS, 2017, p. 46).
4 Em suma: ervilhas maquiadas 
A  Carta a um fabricante de ervilhas congeladas  nos mostra uma críótica aà  cor dessealimento em sua embalagem, pontuando que as ervilhas naão parecem frescas, como de fato osaão dentro dela – uma ironia do missivista, jaó  que se saão ervilhas congeladas, naão podem ser,a rigor, ervilhas frescas. O consumidor reclama da qualidade de sua coó pia cenograó fica, quereduz seu efeito de seduçaão. Fica evidente que ele sabe da maquiagem feita pelo sistemapublicitaó rio  –  no  qual  a  aparência dada  ao  produto  eó  parte  inicial  de  seu  processo  depromoçaão, que segue daíó em diante, continuamente, com as campanhas de publicidade. Elesabe, parafraseando os versos de Cecíólia Meireles (2001) no poema Retrato, que o produtonaão tem essa face que a publicidade lhe concede. Aliaó s,  relembremos,  tanto a maquiagem nas embalagens dos alimentos quanto osalimentos fakes nas peças publicitaó rias jaó  saão uma forma de consumo – síógnico, discursivo,
mediático.  Uma  forma  de  permanência da  marca  na  vida  do  consumidor,  sem  aprerrogativa do consumo material do produto.Ainda que as ressalvas do consumidor possam ser incorporadas pelos fabricantes eresultar em melhoramentos para suas mercadorias, naão deixa de ser expressivo o espaçoque esse consumidor encontra hoje nas redes sociais para fazeê -lo, nem desprezíóvel o fato deque, naão raro, sua críótica (ou seu elogio) seja uma zombaria disfarçada, um antidiscurso sub-reptíócio.Coincidentemente, em Mobília de família, conto da escritora canadense Alice Munro(2013) – Preêmio Nobel de Literatura –, um personagem, tio da protagonista da histoó ria, aà
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Ervilhas congeladas – o prossumidor contemporâneo e a exuberância cosmética dos produtosmesa do almoço, tenta convenceê -la de que as ervilhas (e cenouras) congeladas em seu pratosaão melhores naão apenas que as enlatadas,  mas ateó  mesmo que as frescas (tanto na cor,quanto no sabor). Extraordinaó rio, argumenta o homem, o que jaó  se pode “[...] fazer hoje e oque seria  feito com coisas congeladas no futuro.”  (MUNRO,  2013,  p.  121).  Certamente o
make-up, feito  pelo  CC-P  (complexo  comercial-publicitaó rio)  na  embalagem  dos  legumes,contribuiu para esquentar a opiniaão desse consumidor. A maquiagem eó  o rastilho para açaãodo fetiche e o fogo para as chamas do consumo.
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Frozen  peas  –  the  contemporary  prosumer
and the cosmetic exuberance of products
Abstract
With  the  consolidation  of  consumer  culture  during  the  past
decades,  new agents  in  the  relation between production and
consumption have appeared – among them the prosumer – a
consumer  who  is  a  producer  as  well,  since  he  participates,
voluntarily or  not, in  the production process of goods.  In  this
article,  we  intend  to  discuss  aspects  of  the  prosumer´s
“contribution”  to  the  development  of  products as  well  as  to
virtual boycotts of their manufacturers, by means of the short
story  Letter to a frozen peas manufacturer, by the writer Lydia
Davis (2017). In order to explore such aspects, we will mobilize
concepts which are used in literary theory, in the description of
the advertising creative process and in the studies on consumer
society.
Keywords
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